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PROBLEMS OF FORMING COMMUNICATIONS AT ENTERPRISE

У статті розглядаються теоретичні та практичні аспекти процесу формування комунікацій на підприємстві. ГоN
ловним завданням комунікаційної політики для підприємств є не тільки надання необхідної інформації щодо товарів
і послуг, а й створення прихильності й довіри до підприємства, налагодження довгострокових відносин з клієнтами.

Проаналізовано сутність і зміст поняття комунікацій підприємства. Комунікація — це сукупність заходів, спряN
мованих на встановлення двостороннього зв'язку між підприємствами та іншими суб'єктами ринку за допомогою
відповідних інструментів для підвищення ефективності та впливу на ринку

У статті розглянуто сутність маркетингових комунікацій підприємства та засоби маркетингових комунікацій.
Маркетингові комунікації — це концепція, згідно з якою підприємство ретельно продумує та координує роботу своїх
численних каналів комунікації, щоб створити чіткий, послідовний та переконливий погляд на підприємство та його
продукцію.

Досліджується роль комунікацій підприємства у досягненні стратегічних цілей підприємства. Комунікаційна
стратегія — це частина комунікативної взаємодії чи комунікативної поведінки, яка дозволяє інтегрувати цілі, завN
дання та бізнесNстратегію підприємства з набором конкретних дій у сфері комунікацій підприємства. По суті, страN
тегія відповідає на питання: що і як зробити для досягнення ділових цілей підприємства.

Розглянуто внутрішні та зовнішні фактори, що визначають комунікаційні стратегії підприємства. В статті доN
сліджується інтегрований підхід до комунікацій. Це представлення комунікацій як стратегічного ресурсу підприємN
ства, основним завданням якого є забезпечення гармонізації та продуктивності відносин всередині підприємства та її
вільний вхід у зовнішній комунікаційний простір.

Досліджено етапи формування та реалізації комплексу маркетингових комунікацій.
У статті розглянуто соціальноNекономічний та технологічний компоненти системи комунікацій підприємства.

The article considers the theoretical and practical aspects of the process of forming communications at the enterprise.
The main task of communication policy for enterprises is not only to provide the necessary information about goods and
services, but also to create commitment and trust in the enterprise, to establish longNterm relationships with customers.

The essence and content of the concept of enterprise communications are analyzed. Communication is a set of measures
aimed at establishing twoNway communication between enterprises and other market participants through appropriate
tools to increase efficiency and impact on the market

The article considers the essence of marketing communications of the enterprise and means of marketing
communications. Marketing communications is a concept according to which the company carefully thinks over and
coordinates the work of its numerous communication channels in order to create a clear, consistent and convincing view
of the company and its products.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В умовах глобалізаційних викликів комуні(

каційна політика підприємства є одним з основ(
них важелів ефективної діяльності суб'єкта
господарювання. Важчим стає процес форму(
вання попиту та прихильності споживачів,
складніше здійснювати вплив на споживачів.

Головним завданням комунікаційної полі(
тики для підприємств є не тільки надання не(
обхідної інформації щодо товарів і послуг, а й
створення прихильності й довіри до підприєм(
ства, налагодження довгострокових відносин
з клієнтами.

Комунікації суб'єкта економічної діяль(
ності відіграють важливу роль у реалізації стра(
тегічних цілей підприємства. Основним призна(
ченням системи комунікацій підприємства є за(
безпечення необхідного і достатнього інфор(
маційного обміну між структурними елемента(
ми організації.

Розвиток сучасних технологій, з одного бо(
ку, поглиблює та диверсифікує комунікаційні
процеси на підприємстві шляхом постійного
вдосконалення засобів та каналів передачі
інформації, з іншого — актуалізує проблему
пошуку ефективних та ефективних комуніка(
ційних технологій.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
ТА ПУБЛІКАЦІЙ

Питання, пов'язані з комунікаціями на під(
приємстві, активно висвітлювались у працях
таких вчених: І.В. Бойчук, А.В. Вовчак, С.С. Гар(

The role of enterprise communications in achieving strategic goals of the enterprise is investigated. Communication
strategy is a part of communicative interaction or communicative behavior, which allows to integrate the goals, objectives
and business strategy of the enterprise with a set of specific actions in the field of enterprise communications. In essence,
the strategy answers the question: what and how to do to achieve business goals of the enterprise.

The internal and external factors that determine the communication strategies of the enterprise are considered. The
article investigates the integrated approach to communications. This is the representation of communications as a strategic
resource of the enterprise, the main task of which is to ensure harmonization and productivity of relations within the
enterprise and its free entry into the external communication space.

The stages of formation and realization of the complex of marketing communications are investigated.
The article considers the socioNeconomic and technological components of the communication system of the

enterprise.

Ключові слова: комунікація, маркетингові комунікації, комунікаційні стратегії під?
приємства, комунікаційні системи підприємства, управління.

Key words: communication, marketing communications, enterprise communication strategies,
enterprise communication systems, management.

кавенко, В.Г. Герасимчук, Л.К. Гліненко,
Ю.А. Дайковський, Н.Ю. Кочкіна, А.Ю. Пав(
ленко, Т.О. Примак, Є.В. Ромат, Н.С. Ситнік,
О.О. Стельмах та інші.

Але питання формування комунікацій на
підприємстві потрібно розвивати і конкретизу(
вати відповідно до реальних умов розвитку рин(
ку.

Проте в роботах вчених недостатньо дослі(
джено особливості формування комунікацій на
підприємстві, що і визначає актуальність до(
слідження.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є визначення особливостей

процесу формування комунікацій на під(
приємстві.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Підвищена роль комунікативної взаємодії
у функціонуванні та розвитку сучасних під(
приємств висвітлює проблему управління ко(
мунікаціями як всередині підприємств, так і між
підприємством та його середовищем з метою
проведення оптимальних для підприємства ко(
мунікаційних процесів.

Процес спілкування — це обмін інформа(
цією між двома або більше особами. Основни(
ми функціями процесу комунікації є досягнен(
ня соціальної згуртованості для збереження
індивідуальності кожного елемента. Комуніка(
ція реалізує управлінську, інформативну, емо(
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ційну (викликає емоції) та контактну (пов'яза(
ну із встановленням контактів) функції.

Комунікація — це процес, за допомогою
якого лідери розробляють систему інформа(
ційного забезпечення, передавання інформації
великій кількості людей всередині підприємства
та окремим особам та установам, що знахо(
дяться поза нею [4, с. 38].

Комунікація — обмін інформацією, за яко(
го керівник отримує інформацію, необхідну для
прийняття ефективних рішень, та доводить її
до відома працівників [4, с. 39].

Комунікація — це сукупність заходів, спря(
мованих на встановлення двостороннього
зв'язку між підприємствами та іншими суб'єк(
тами ринку за допомогою відповідних інстру(
ментів для підвищення ефективності та впливу
на ринку [4, с. 39].

Основне призначення комунікаційної сис(
теми підприємства — забезпечення необхідно(
го та достатнього обміну інформацією між
структурними елементами підприємства.

Саме завдяки ефективній системи комуні(
кацій підприємства зможуть отримати такі пе(
реваги у своїй діяльності (рис. 1).

Таким чином, важливість комунікацій у
підприємницькій діяльності обумовлюється
тим, що:

— комунікація є джерелом і носієм інфор(
мації;

— комунікація виступає в якості ін(
струменту високої ефективності при реалізації
нової стратегії підприємництва.

Маркетингові комунікації — це концепція,
згідно з якою підприємство ретельно продумує
та координує роботу своїх численних каналів
комунікації, щоб створити чіткий, послідовний
та переконливий погляд на підприємство та
його продукцію.

Створення інтегрованих маркетингових ко(
мунікацій включає визначення цільової ауди(

торії та розробку ретельно скоординованої
програми просування для отримання бажаної
реакції споживачів.

Маркетингові комунікації означають систе(
матичне комбіноване використання набору
інформаційних зв'язків — від пошуку ринкової
інформації, вибору місії підприємства, сегмен(
ту ринку, каналів дистрибуції, визначення оп(
тимальних умов продажу продукції до власної
реклами та створення позитивного іміджу
підприємства та його діяльності.

Маркетингові комунікації є чітко визначе(
ними для кожного окремого підприємства та
залежать від специфіки та стану розвитку
ринків, попиту, фінансових та інших ресурсів,
екологічних умов та різних внутрішніх фак(
торів розвитку підприємства. З огляду на це, на
думку експертів, маркетингові комунікації на
ринку — це інформаційно(психологічний вплив
на суб'єктів зовнішнього та внутрішнього сере(
довища, який спрямований на досягнення ос(
новних стратегічних цілей та вирішення опера(
тивних завдань підприємства [3, с. 9].

Засобами реалізації комунікативної політи(
ки є засоби маркетингових комунікацій, серед
яких такі [3, с. 10]:

— реклама (advertising);
— прямий маркетинг (direct marketing);
— зв'язки з громадськістю (public relations);
— стимулювання збуту (sales promotion).
Синтетичними засобами маркетингових ко(

мунікацій є:
— система корпоративної ідентифікації

(брендинг у більш вузькому розумінні цього
терміну);

— спонсорство;
— участь у виставках і ярмарках;
— інтегровані маркетингові комунікації в

місцях продажу;
— маркетинг подій;
— продакт плейсмент (розміщення товару).

Джерело: [2].

Рис. 1. Переваги ефективної системи комунікацій підприємства

- Підпорядкування стратегії розвитку підприємства намірам та очікуванням 
фактичних та потенційних споживачів товарів / послуг 
- Формування власного організаційного, інтелектуального та 
технологічного потенціалу, здатного допомогти підприємству зберегти 
бажане становище у існуючій ситуації на ринку 
- Своєчасне отримання необхідної інформації від керівництва про ситуацію 
на ринку, передбачення змін у мікро- та макросередовищі (очікувані та 
небажані) 
- Пошук та активізація сегментів потенційних споживачів для придбання 
товарів / послуг, пропонованих підприємством на ринку 
- Утримання внутрішніх (реальних) споживачів товарів і послуг 
- Налагодження та підтримка зворотного зв’язку компанії з громадськістю 
- Посилення  конкурентних переваг підприємства на ринку 
- Здійснення захисних заходів у відповідь на дії конкурентів 
- Формування та підтримка відповідного іміджу підприємства на ринку 



82
Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 12, 2020

Всі без винятку засоби маркетингових ко(
мунікацій мають свої незаперечні достоїнства
і очевидні недоліки. Жодний окремий взятий
засіб не в змозі забезпечити ефективну кому(

нікацію при будь(ринкової ситуації всім без ви(
нятку типам комунікаторів.

Отже, комунікаційна політика є необхідною
і важливою складовою системи управління для

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Комунікаційний напрямок 
діяльності підприємства: 
- створення корпоративного 
іміджу; 
- посилення конкурентних 
позицій; 
- зміна образу; 
- позиціонування; 
- диференціація діяльності; 
- антикризові заходи 

Параметри стратегічних 
альтернатив підприємства: 
- виробництво товарів та послуг з 
найменшими витратами; 
- диференціація товарів та 
послуг; 
- обслуговування вузького, 
концентрованого ринку; 
- надання товарів та послуг 
широкому загалу 

Навички та ресурси: 
- організація маркетингу на 
підприємстві споживчої 
кооперації; 
- ступінь використання 
комплексу маркетингу 

Сильні та слабкі сторони у 
використанні можливостей в 
області комунікацій: 
- інформаційна компонентна; 
- організаційна компонентна; 
- підтримуюча компонентна 
(персонал та сприяння) 

Внутрішні фактори, що визначають 
вибір стратегій в області комунікацій 

Рис. 3. Внутрішні фактори, що визначають комунікаційні стратегії підприємств

Джерело: [5].

Джерело: [5].

Рис. 2. Зовнішні фактори, що формують комунікаційні стратегії підприємств

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Зовнішні фактори, які визначають 
вибір стратегій в області комунікацій 

Стан макросередовища: 
P – стан політико-правових 
факторів; 
E – стан економічних факторів; 
S – стан соціальних факторів; 
T – стан розвитку комунікаційної 
інфраструктури 
 

 Ринкова ситуація: 
- розміри ринку та його 
потенціал; 
- сегментація; 
- шукані зиски; 
- вимоги замовників товарів та 
послуг; 
- товари/послуги-замінники; 
- потенційно нові учасники; 
- тенденції в галузевих 
прибутках 

Безпосередні конкуренти: 
- показники функціонування; 
- їх здібності; 
- стратегії; 
- наміри 

Стан громадської думки: 
- рівень інформативності; 
- стан оціночної компоненти 
громадської думки; 
- стан особисто-емоційної 
компоненти громадської думки 

Поведінка споживачів: 
- профілі споживачів; 
- наміри споживачів; 
- ступінь інформативноті; 
- ступінь прихильності громадській думці
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забезпечення сталого розвитку підприємства,
від якої залежить ефективність роботи всього
персоналу. Основними засобами комунікацій(
ної політики є стимулювання збуту, реклама,
прямий маркетинг, зв'язки з громадськістю.
Ключову роль відіграє якість інформаційних
потоків, що складають основу комунікаційної
політики.

Оскільки комунікаційна діяльність будь(
якої організації є відкритою соціальною сис(
темою, ідентифікація набору комунікаційних
стратегій є складним процесом, який передба(
чає всебічний аналіз та оцінку факторів ризи(
ку, які впливають на неї.

Зовнішні фактори, що формують комуні(
каційні стратегії підприємств, показані на ри(
сунку 2.

Внутрішні фактори, що визначають кому(
нікаційні стратегії підприємств, показані на ри(
сунку 3.

Стратегічне управління комунікацією пе(
редбачає розробку стратегії досягнення кому(
нікаційних цілей компанії з урахуванням вимог
ринку та його можливостей.

Підприємницька комунікація відіграє важ(
ливу роль у досягненні найбільших цілей під(
приємства.

Комунікаційна стратегія — це частина ко(
мунікативної взаємодії чи комунікативної по(
ведінки, яка дозволяє інтегрувати цілі, завдан(
ня та бізнес(стратегію підприємства з набором
конкретних дій у сфері комунікацій підприєм(
ства. По суті, стратегія відповідає на питання:
що і як зробити для досягнення ділових цілей
підприємства.

Основним завданням комунікаційної стра(
тегії є надання інформаційної підтримки стра(

тегії розвитку підприємства. Комунікаційна
стратегія базується на корпоративній стратегії
та є набором найбільш ефективних інстру(
ментів дій для цільової аудиторії. Вона розроб(
лена підприємствами для успішного продажу
наявного товару чи послуги, виходу на нові
ринки чи доступу до нового продукту чи послу(
ги [5, с. 128].

Під час вивчення проблем спілкування на
сучасному етапі можна виділити три підходи.
Перший фокусується на вивченні комунікацій
всередині підприємства. Другий розглядає
комунікації стосовно просування товару в
маркетинговій системі. Третій підхід перед(
бачає через спілкування будь(який обмін
інформацією між складними динамічними си(
стемами та їх частинами, які здатні зрозумі(
ти інформацію, накопичити її та перетвори(
ти її.

Таким чином, сучасні дослідження в галузі
комунікації на підприємстві дозволяють виді(
лити наступні підходи до визначення цього по(
няття:

1) управління (спілкування як функція уп(
равління, як передача замовлень та пояснення
процедур та операцій);

2) функціональна (спілкування як система
взаємодіючих елементів, що забезпечують фун(
кціонування підприємства);

3) культурологічна (спілкування як спосіб
вираження організаційної культури);

4) гуманістична (спілкування як чинник роз(
витку людського потенціалу);

5) маркетинг (комунікація як процес нала(
годження спілкування зі споживачами та ство(
рення вигідних умов для стабільної прибутко(
вої діяльності підприємства на ринку) [2, с. 231].
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Рис. 4. Рівні сформованості комунікаційної стратегії підприємства

Джерело: [2].
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Синергетичний ефект застосування інтег(
рованого підходу до комунікацій на під(
приємстві полягає в такому:

— формування комунікаційної стратегії
базується на принципі "єдності через різно(
манітність", що забезпечує багатофункціо(
нальність та багатонаправленість комунікацій(
них ефектів;

— у результаті комунікаційних взаємодій,
об'єднаних єдиним простором комунікацій і
визначеним політикою комунікації, неминуче
виникає співвідношення між елементами кому(
нікаційної системи;

— узгодженість усіх комунікаційних взає(
модій із стратегічними цілями дозволяє
мінімізувати силу керуючої дії, підкреслюючи
при цьому здатність впливати на комунікаційні
процеси в потрібний час і місце;

— обмін комунікаційними ресурсами та тех(
нологіями призводить до економії витрат, а
також виключає дублювання у разі передачі
інформації;

— формування єдиного комунікативного
простору підприємства створює переваги ско(
ординованих дій, появи нових ідей, підтриман(
ня необхідного різноманіття в результаті по(
стійного обміну інформацією;

— активне спілкування на підприємстві
сприяє накопиченню комунікативного досвіду,
формуванню комунікативної культури та ство(
ренню бренду підприємства [2, с. 231].

Таким чином, комунікації розглядаються як
складне багатогранне явище з синергетичним
ефектом, яке є стратегічним ресурсом підприє(
мства та вимагає сучасних підходів до дослід(
ження.

Комплексний підхід до використання всіх
комунікаційних ресурсів підприємства вимагає
єдиної комунікаційної стратегії. У цьому ви(
падку комунікації не обмежуються функцією
одного з елементів маркетингового поєднання,
а набувають системоутворюючих можливос(
тей. Формування комунікаційної стратегії
підприємства можливо на основі принципу уз(
годженості, оскільки ця система комунікацій,
включаючи цілі, дії, зовнішні оцінки, методи
тощо, має цю властивість. Ось чому поділ цілей
комунікаційної стратегії на зовнішні та
внутрішні можна вважати досить умовними.

Кожна з комунікаційних проблем, що вирі(
шуються на внутрішньому рівні підприємства,
пов'язана з діяльністю підприємства у зовніш(
ньому середовищі. На рисунку 4 показано рівні
розвитку стратегії комунікації підприємства на
основі взаємодії внутрішніх і зовнішніх кому(
нікацій.

Стратегічний рівень передбачає формуван(
ня стратегії комунікації підприємства, яка є
масштабною та довгостроковою програмою
досягнення цілей підприємства шляхом вико(
ристання всіх комунікаційних ресурсів та
організації комунікаційного простору. В основі
такої програми лежить система загальних вка(
зівок, критеріїв, вказівок, прийнятих підприє(
мством для дій та прийняття рішень у сфері
комунікацій, які забезпечують досягнення її
цілей.

На тактичному рівні формується комуніка(
тивне середовище, під яким розуміється су(
купність умов, які дозволяють підприємству та
її співробітникам взаємодіяти з партнерами з
метою обміну інформацією та створення
зв'язків. Формування комунікативного середо(
вища забезпечує цілісність та координацію дій
для швидкого та адекватного реагування на
динамічні зміни зовнішнього середовища.

Зміст оперативного управління внутрішні(
ми комунікаціями включає розробку, впровад(
ження та оновлення, виходячи з цілей підприє(
мства, систему корпоративних договорів та
стандартів комунікації, розроблену з орієнта(
цією на корпоративні цінності та регулювання
ділової взаємодії працівників підприємства на
всіх ієрархічних рівнях, як між собою, так і з
зацікавленими сторонами у зовнішньому сере(
довищі [1, с. 39].

Основою запропонованого інтегрованого
підходу до комунікацій є представлення кому(
нікацій як стратегічного ресурсу підприємства,
основним завданням якого є забезпечення гар(
монізації та продуктивності відносин всередині
підприємства та її вільний вхід у зовнішній ко(
мунікаційний простір.

Такий підхід передбачає розробку нових
принципів побудови системи комунікацій на
всіх рівнях та стадіях підприємства, у всіх сфе(
рах — від розробки елементів комплексу мар(
кетингу до зміни персоналу.

Сьогодні для успіху підприємства на ринку,
потрібно використовувати широкий комплекс
маркетингових комунікацій (KMК). Вони вра(
ховують особливості пропонованої продукції,
а також зміни в розташуванні конкурентних
сил на ринку, типологію поведінки споживачів
та загальні умови діяльності підприємства.

Етапи реалізації та формування комплексу
маркетингових комунікацій представлені ниж(
че.

1. Аналіз теперішньої ситуації у зовнішнь(
ому макросередовищі та безпосередньому ото(
ченні для визначення впливу зовнішнього сере(
довища на підприємство.
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2. Аналіз діючого КМК підприємства за для
виявлення його слабких та сильних сторін, а
також організація порівняльного аналізу з кон(
курентами та оцінки ступеня досягнення цілей,
поставлених перед сучасним комплексом мар(
кетингових комунікацій.

3. Кристалізація цілей компанії та цілей
організації нового КМК та очікуваних резуль(
татів від його реалізації. Сформовані цілі ком(
плексу маркетингових комунікацій мають
відповідати обраній стратегії підприємства.

4. Аналіз запропонованого товару з точки
зору конкурентних переваг, якості та відпо(
відності вимогам споживачів, доступності для
споживачів, визнання та пам'яті.

5. Розрахунок розміру бюджету маркетин(
гових комунікацій. Основними методами для
визначення бюджету є: експериментальний ме(
тод; метод фіксованої суми; метод подвоєння
частки ринку; залишковий метод; метод моде(
лювання; на основі цілей і завдань. В умовах
сьогодення найдоцільніше використовувати
метод, що базується на цілях та завданнях, але
завжди доводиться враховувати обмеження у
розподілі коштів керівництвом.

6. Обрання тактичних кроків щодо впровад(
ження обраної стратегії реалізації KMК відпові(
дно до бюджету маркетингових комунікацій. Роз(
робка йде у вигляді детального плану. На цьому
етапі рекомендується провести порівняльний
аналіз засобів розміщення інформації з точки
зору релевантності цільової аудиторії, охоплен(
ня, вартості, частоти контактів з цільовою ауди(
торією та рекламного змісту конкурентів.

7. Заключний етап — впровадження комп(
лексу маркетингових комунікацій та аналіз
його ефективності [3, с. 11].

Отже, планування та організація інтегрова(
них маркетингових комунікацій є досить склад(
ним і багатогранним процесом. Це своєрідне
мистецтво, яке спрямоване на масу партнерів,
споживачів та працівників підприємства з ме(
тою створення належно спланованого іміджу
підприємства та бренду торгової марки, доне(
сення до цільової аудиторії про стан підприє(
мства; мистецтво формування психологічного
настрою споживачів у правильному для клієнта
напрямку, встановлення довгострокових парт(
нерських відносин між суб'єктами ринку.

Тому питання вибору оптимального скла(
ду системи маркетингових комунікацій є особ(
ливо гострим для підприємства, оскільки кож(
не підприємство є унікальним. Склад засобів
маркетингових комунікацій та їх використан(
ня, які були успішними для одного підприєм(
ства, можуть у більшості випадків завдати шко(

ди іншому підприємству. Тому вибір маркетин(
гових комунікацій потрібно робити ретельно.

Основне завдання комунікаційної системи
підприємства — надання достатнього та необ(
хідного обміну інформацією між структурни(
ми елементами організації. Водночас повинні
бути забезпечені достатня мобільність та швид(
кість обміну інформацією, мінімальна втрата та
спотворення комунікаційної інформації та не(
обхідний рівень безпеки конфіденційних даних.
Система зв'язку повинна бути забезпечена вхо(
дами, взаємодіями та технологіями між внутр(
ішніми елементами.

Кожен з елементів системи зв'язку має свої
унікальні характеристики, які можна оцінити
за допомогою інтегральних та спеціальних по(
казників.

1. Соціально(економічний компонент міс(
тить такі елементи:

— професіоналізм персоналу (загальна
професійна) — досвід роботи, освіта, само(
освіта, атестація, підвищення кваліфікації;

— професіоналізм персоналу (з інформа(
ційних технологій) — знання мов програмуван(
ня, знання ПК, програмних пакетів, операцій(
них систем;

— психологічні особливості — сприйняття
корпоративних цінностей, адаптованість, го(
товність до змін, вірність, товариськість, емо(
ційність, відкритість, відповідальність;

— соціальна взаємодія — зворотний зв'язок,
конфлікт, згуртованість, групова взаємодія;

— завдання в системі управління — усвідом(
лення цілей, лояльність до управління, здат(
ність брати участь в управлінні, ініціативність.

2. Технологічний компонент містить такі
складові:

— апаратне забезпечення — знос, кількість
та моделі комп'ютерів, навантаження, ємність;

— програмне забезпечення — види,
кількість, прогресивність, вартість, віддача,
безпека;

— канали зв'язку — затори, типи, потуж(
ність, збої, швидкість, шум, захист;

— мережі — ступінь захисту, типи, достат(
ність;

— системи обробки інформації — АСУ, 1С,
програмно(технічні комплекси [4, с. 40].

Соціально(економічна частина системи
зв'язку дуже важлива, оскільки неможливо
повністю автоматизувати обмін інформацією.
Оскільки інформація обробляється персона(
лом, її склад та структура впливають на ефек(
тивність комунікацій. Так, важливою буде про(
фесійні навики персоналу та рівень їх знань з
інформаційно(комунікаційних технологій, пси(
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хологічні особливості працівників, їхній склад
характеру та вміння соціальних взаємодій у
групах тощо.

Технологічною складовою системи зв'язку
є її інструментальна частина, яка забезпечує
автоматизацію обміну інформацією. Основни(
ми елементами є апаратне, програмне забезпе(
чення та канали зв'язку. Кожен з цих елементів
має певні техніко(економічні характеристики,
що визначають ефективність цього компонен(
та системи зв'язку [4, с. 40].

Часто виникає ситуація, коли якість со(
ціальних взаємодій чи навички персоналу є не(
достатньою. Тоді навіть із надмірністю техно(
логічної підтримки управління комунікаціями
ускладняється. Особливо це відчувається під
час організаційних змін.

Для своєчасного усунення дисбалансів у сис(
темі комунікацій на підприємстві необхідно ство(
рити ефективну систему діагностики можливих
проблем. Діагностика передбачає глибокий і де(
тальний аналіз проблем, виявлення чинників, які
впливають на них, підбір всієї необхідної інфор(
мації для прийняття рішень, а також виявлення
взаємозв'язку між спільними цілями, проблема(
ми та результатами діяльності підприємства.

ВИСНОВКИ
Комунікація — це перелік заходів, направ(

лений на встановлення двостороннього зв'яз(
ку між бізнесом та іншими суб'єктами ринку за
допомогою інструментів для збільшення ефек(
тивності та значення на ринку.

Основна місія системи комунікації на під(
приємстві — забезпечення достатнього та не(
обхідного обміну інформацією між структур(
ними підрозділами підприємства.

Оскільки комунікаційна діяльність будь(
якого підприємства є відкритою соціальною си(
стемою, ідентифікація набору комунікаційних
стратегій є складним процесом, який передба(
чає всебічний аналіз та оцінку факторів, які
впливають на неї.

Основною місією комунікаційної стратегії
є надання інформаційної підтримки плану роз(
витку підприємства. Комунікаційна стратегія
базується на корпоративної стратегії та є на(
бором найбільш ефективних інструментів дій
для цільової аудиторії. Він розроблений
підприємствами для вдалого продажу наявної
продукції чи послуги, виходу на нові ринки збу(
ту чи доступу до нового продукту чи послуги.

Основою запропонованого інтегрованого
підходу до комунікацій є представлення кому(
нікацій як стратегічного ресурсу підприємства,
основним завданням якого є забезпечення гар(

монізації та продуктивності відносин всередині
підприємства та її вільний вхід у зовнішній ко(
мунікаційний простір.

Такий підхід передбачає розробку нових
принципів побудови системи комунікацій на
всіх рівнях та стадіях діяльності підприємства,
у всіх сферах — від розробки елементів марке(
тингового комплексу до зміни персоналу.
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